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вает задачи достижения качества про­
дукции и повышения уровня обслужива­
ния потребителей как приоритетные. 
Если фармацевтическое предприятие 
стремится быть конкурентоспособным, 
сохранить высокий уровень прибыли, то 
оно должно иметь свою концептуаль­
ную стратегию маркетинга.
Зарубежные специалисты установи­
ли, что существует тесная взаимосвязь 
между качеством продукции (услуг), удов­
летворения потребителей и уровнем при­
были предприятия. Достижение более вы­
сокого уровня качества приводит к более 
высокому уровню удовлетворения потре­
бителя при одновременном поддержании 
высокими ценами и зачастую снижении 
издержек. Поэтому реализация предпри­
ятием стратегии маркетинга, как правило, 
приводит к увеличению прибыли.
Проводимая предприятием политика 
мониторинга маркетинговых исследований 
фармацевтического рынка во многом зави­
сит от тех целей, которые оно ставит перед 
собой, спецификации реализуемой про­
дукции и складывающихся на рынке кон­
кретных потребностей.
В условиях становления фармацевти­
ческого рынка в Республике Беларусь сте­
пень проведения такого рода политики 
многократно возрастает в результате раз­
вития горизонтальных связей между пред­
приятиями и организациями, расширения 
спектра оказываемых потребителям ком­
мерческих услуг и услуг информационно­
го характера. При этом существенное
влияние оказывает полнота реализации 
маркетинга, поскольку требования марке­
тинга определяют границы, в рамках кото­
рых действует предприятие. Маркетинг 
призван обеспечить оптимальные условия 
эффективной деятельности предприятия. 
Его качество определяется скоростью дос­
тавки, соблюдением сроков поставок и 
способностью всех систем предприятия к 
немедленному и полному удовлетворению 
потребительского спроса качественными и 
доступными (фактор платежеспособности) 
товаром. Тактика маркетинга непосредст­
венно влияет на затратные показатели 
предприятия и позволяет определить 
предметно-ассортиментную торговую по­
литику предприятия.
Рынок, рассматриваемый долгое 
время как последний элемент цели, стано­
вится основным предметом исследования. 
Таким образом, коммерческая деятель­
ность предприятия сводится к изучению 
рынка, на основе которого определяются 
потребности покупателей, ассортиментная 
политика предприятия, формируются ин­
формационно-коммуникационные связи 
предприятия со всеми остальными элемен­
тами рынка. По оценке западных специа­
листов (Жан Мишель План) «мир посте­
пенно входит в «эру маркетинга». Марке­
тинг становится в ряд задач первостепен­
ной важности, от построения стратегии 
маркетинга напрямую будут зависеть как 
результаты работы, так и стабильность 
предприятия.
Стратегический менеджмент дает 
возможность фармпредприятию сформу­
лировать свои цели на долгосрочный пе­
риод с учетом сочетаний товары-рынки. 
Последнее означает процесс анализа и 
предварительного отображения комбина­
ций товары-рынки, представляя возмож­
ные сценарии развития предприятия. 
Именно поэтому, а также и потому, что 
маркетинг является основным источником 
информации при принятии управленче­
ских решений построения стратегии дей­
ствия предприятия в долгосрочных и сред­




тинг выступает главной составляющей по­
литики предприятия в целом.
На современном этапе развития сек­
тора фармации в Республике Беларусь 
процесс становления маркетинга идет по 
траектории, которую можно назвать «кри­
вая бум», показывая постоянный спрос на 
маркетинговые знания. При этом все 
большее число фармацевтических пред­
приятий разных уровней управления и 
разных форм собственности создают отде­
лы маркетинга; в учебные программы 
фармацевтического факультета ВГМУ 
включаются лекционные и практические 
занятия по «основам маркетинга». Но, как 
правило, данный процесс сопровождается 
возникновением целого ряда проблем. Так, 
некоторые предприятия, заявляя о перехо­
де на маркетинговые подходы управления, 
фактически реализуют на практике сбыто­
вой подход: отделы маркетинга создаются 
по типу торговых служб, целью которых 
ставится рост объемов продаж «любой це­
ной». Кроме этого, возникают еще не­
сколько достаточно серьезных проблем в 
реализации на практике стратегии марке­
тинга. Основными из них, на наш взгляд, 
выступают следующие:
❖  полное отсутствие единой и цело­
стной нормативно-законодательной базы 
по организационным и методическим ос­
новам формирования и функционирования 
службы маркетинга;
❖  недостаточная теоретическая база 
подготовки специалистов;
❖  недоступность или отсутствие не­
обходимой информации, либо информация 
недостаточно проанализированная, не­
обобщенная и требующая дополнительно­
го сбора с различных структур предпри­
ятия,
❖  при создании отделов маркетинга 
руководство предприятием требует от его 
сотрудников мгновенных результатов, не 
понимая, что данный вид деятельности 
обусловлен прохождением определенного 
временного лага, прежде чем первые за­
траты на маркетинг окупятся существен­
ными результатами; при этом самих 
средств для этого выделяется недостаточ­
но;
❖  в самой системе руководства возни­
кает своеобразная «неприязнь» к марке­
тингу, как к «новому» явлению из-за «ус­
таревания» мышления, а также недопони­
манием данного вида деятельности руко­
водителями предприятия.;
❖  не происходит перехода на марке­
тинговый принцип работы в связи с бояз­
нью возможных организационных измене­
ний в технологии управления предприяти­
ем в целом и т.д.
Таким образом, мы можем констати­
ровать, что маркетинговые подходы и 
принципы в общей системе управления и 
функционирования фармацевтических 
предприятий на данном этапе находится в 
процессе «зарождения», «осмысления» и 
«методической обработки»
В этой связи в рамках выполняемой 
диссертационной работы на базе ВГМУ, 
совместно с ТП РУП «БелФармация» раз­
работан и утвержден пакет документов по 
организационно-методическим подходам к 
формированию как самих отделов марке­
тинга в структурах фармацевтических 
предприятий, так и их эффективного 
функционирования в долгосрочной пер­
спективе.
Внедрение предлагаемых Инструк­
ций дало уже на сегодняшний день:
> возможность адаптировать знания о 
маркетинге к фармацевтической практике;
>  возможность создать основу для 
дальнейшего усовершенствования норма­
тивной документации по организации та­
кого рода служб в деятельности фармацев­
тического предприятия, а также разработ­
ки и подготовки основной функционально­
должностной документации сотрудников 
отдела;
>  разработанные и предлагаемые ми­
ни-схемы маркетинговой деятельности да­
ли возможность упростить использование 
непосредственно маркетинговых исследо­
ваний в деятельности отдела маркетинга и 
сделали их научно-практическими.
Проведенный контент-анализ при 
подготовке данных документов показал 
устойчивую тенденцию роста объемов 
розничного товарооборота и постоянное 
насыщение и обновление товарного фар-
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мацевтического рынка по его ассорти­
ментным показателям.
Дальнейшее развитие фармации в 
Республике Беларусь предполагает необ­
ходимость разработки особой системы ин­
формационных коммуникаций, представ­
ляющую собой совокупность приемов и 
методов систематического, планомерного 
отбора, анализа и передачи информации, 
используемой в процессе принятия управ­
ленческих решений в области практиче­
ского фармацевтического маркетинга.
Требует также развития и система 
планирования маркетинга, которую следу­
ет понимать, прежде всего, как управлен­
ческий процесс определения целей пред­
приятия и путей их достижения.
Не менее важным элементом управ­
ления маркетингом в фармацевтическом 
секторе является система организации 
маркетинга, которая предполагает созда­
ние таких структур, как:
1. информационно-маркетинговую, 
которая будет способна взять на себя всю 
ответственность за создание информаци­
онных коммуникаций предприятия и про­
цесс формирования его психологического 
имиджа на консалтинг-рынке в плане раз­
работки долгосрочных PRL-программ (ра­
бота с общественностью);
2. аналитическую - для проведения 
постоянного мониторинга по изучению 
конъюнктуры товарного спроса и предло­
жения, цен, положения на рынке и т.п.
Создание такого рода структуры 
маркетинга на предприятиях фармацевти­
ческой отрасли, ее розничного и оптового 
сектора, а также с учетом всех имеющихся 
правовых систем фармацевтических орга­
низаций, целесообразно осуществлять на 
единой организационной, методической и 
коммуникационно-технической основе. И, 
наконец, важной задачей является станов­
ление четкой системы маркетингового 
контроля, обладающего несколькими 
свойствами: стратегическая направлен­
ность контроля; простота и экономич­
ность; контроль прибыльности и анализ 
маркетинговых затрат.
Нельзя не отметить важную роль в 
комплексе розничного фармацевтического 
маркетинга предприятия системы марке­
тинговых коммуникаций, проводимой це­
новой политики, сервиса. Последнее, по­
жалуй, именно то, на что должны быть на­
правлены маркетинговые усилия каждого 
фармпредприятия. Разработка программы 
развития сервисных услуг должна парал­
лельно сопровождаться разработкой меро­
приятий по поддержанию заинтересован­
ного потребителя, привлечения новых, 
удержания его и т.п., особенно это акту­
ально в условиях конкуренции. Вместе с 
тем, следует помнить, что каждое пред­
приятие или организация и каждая ситуа­
ция уникальны. Не существует универ­
сальных рецептов для решения проблем 
или использования возможностей пред­
приятия (организации). Важно постоянно 
развивать способности работников в опре­
делении проблемы и получении дополни­
тельных маркетинговых знаний с учетом 
выработки у них возможностей использо­
вать тренинг к самообучению и на основе 
этого выработать собственные предложе­
ния по совершенствованию организации и 
управления предприятием в целом, ис­
пользуя широкий спектр элементов ком­
плекса маркетинга.
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SUMMARY
Modem management considers problems of 
achievement o f quality of production and increase 
o f a degree of service of consumers as priority. If 
the pharmaceutical enterprise aspires to be com­
petitive to keep a high level o f the profit it should 
have the conceptual strategy o f marketing.
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